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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to identify the underlying dimensions of AR technological attributes (ARTA), and estimate the hierarchical factor models for using a virtual fitting system in fashion retailing. The sample in this study consisted of consumers in their 20s and 30s. A total of 173 usable responses were obtained from volunteers who agreed to participate in the lab experiments and a survey with a questionnaire. The first-order confirmatory factor analysis confirmed that perceived ARTA consisted of five factors: augmentation, vividness, visual comfort, responsiveness, and organized system in using the virtual fitting system. Also, the estimated second-order factor model showed that the five ARTA factors were predicted by higher-order two constructs: the first "representation fidelity" was relevant to augmentation, vividness and visual comfort, and the second "interactivity" was relevant to responsiveness and organized system. This study discussed the methodological and managerial implications for AR applications in fashion retail environments.
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      Ⅰ. 서론
      오늘날 다양한 디지털 기술 발달과 더불어 증강현실(Augmented Reality; AR)은 차세대 미디어 기술의 하나로써 시장환경을 빠르게 변화시키고 있다. 이러한 증강현실은 현실세계와 결합된 가상의 사물을 볼 수 있는 기술로써 특히 리테일 환경의 새로운 패러다임을 가져왔다. 동시에 지난 몇 년간의 COVID-19 팬데믹 상황은 여러 산업영역에서 혁신 기술의 도입으로 디지털 환경을 구축하는데 투자를 집중해오고 있다. 2021년 글로벌 AR 시장규모는 60억달러에 이르렀으며, 2028년까지 약 970억 달러 규모로 약 48% 성장할 것으로 전망하고 있다(Fortune Business Insight, 2022).

      최근 패션 리테일 시장에서는 온라인과 오프라인 쇼핑 채널의 경계가 사라지고 있으며 점포환경에서의 디지털 기반 서비스가 점점 확대되고 있다. 이러한 상황으로 인해 패션 리테일러는 점포환경에서의 가상피팅시스템 도입과 활용에 특별한 관심을 갖게 되었다. 비록 가상 쇼핑환경일지라도 패션 제품의 경우 소비자 입장에서 제품을 입어보는 체험은 구매의사결정시 필수적으로 요구되는 과정이기 때문이다. 특히, 점포환경에서 신체와 가상의 제품 이미지 결합이 가능한 AR기반 가상피팅시스템은 온라인 채널과의 연계로 매출을 향상시킬 수 있는 이점을 갖고 있어 앞으로 성장가능성은 매우 클 것으로 본다. 이미 글로벌 가상피팅시장은 2019년 3백만 달러의 규모에서 2025년에는 6.5백만 달러로 2배이상 성장할 것으로 보고 있다(Dopson, 2021). 그럼에도 불구하고, 국내 패션시장에서는 비용부담과 기술력 부족으로 인해 가상피팅기술 활용이 일시적이거나 상용화는 아직 미비한 실정이다(조은혜, 2018). 사용자 관점에서 가상피팅서비스는 편리성과 재미를 제공함으로써 쇼핑 체험을 향상시키는데 도움을 주는 장점이 있다. 그러나 실제 신체와 가상의 제품이미지가 합성되어 보여주는 3차원 그래픽 이미지나 신체 움직임이 어색하며 피팅감이 완벽하게 재현되지 않아 현실감이 떨어질 뿐 아니라 실제 배경과 가상이 구분되지 않게 보이는 화면 등 기술 측면에서도 한계점이 지적되고 있다(김미정, 2022; 배주현, 김세연, 2022; Fashion Policeng, 2022). 그럼에도 불구하고 패션분야에서 가상피팅시스템에 관한 사용자가 지각한 기술적 속성을 밝히고자 시도한 연구는 거의 없다. 따라서 사용자 관점에서 지각된 AR기술의 핵심 속성을 진단해보고 점포환경에서 AR기반 가상피팅시스템 응용을 최적화할 수 있는 방안을 모색할 중요한 시점이라 본다.

      기술 수용에 있어서 어떤 새로운 기술의 특징을 인식하게 되면 시간이 지남에 따라 사용 행동에 변화를 가져올 수 있기 때문에 기술이 갖는 우수한 성능이나 속성은 사용자에게 중요하게 지각된다(Jasperson et al., 2005). 초기의 AR기술은 현실세계에 있는 실제 대상물을 가상콘텐츠와 겹쳐 볼 수 있는 고유한 성능에 초점을 두고 현실과 결합된 가상 이미지가 실체처럼 재현되는지에 대한 기술력 향상은 주요 관심이 되어 왔다(Steuer, 1992). AR의 증강성(augmentation) 또는 증강품질(augmentation quality)은 현실적인 체험을 재현하는데 결정적 역할을 하는 기술 속성으로 예측되어 왔다(Javornik et al., 2019; Leonnard et al., 2019; Poushneh, 2017; Rauschnabel et al., 2019; Watson et al., 2018). 또한, 리테일 분야의 연구들에서는 AR을 기반으로 한 브랜드 체험시 지각된 증강성, 생생함, 시각적 품질, 상호작용성, 반응성, 통제성 등 다양한 기술적 속성 요인이 제시되고 있으며, 소비자의 감정이나 행동적 반응을 이끄는데 유의한 예측변인으로 밝혀지고 있다 (Arghashi & Yuksel, 2022; Barhorst et al., 2021; Flavian et al, 2019; Javornik, 2015; Perannagari & Chakrabarti, 2019; Rauschnabel et al., 2019; Scholz & Duffy, 2018; Yim et al., 2017).

      한편, 인간과 기술과의 상호작용(Human to Computer Interaction: HCI) 맥락에서 AR기술은 미디어로써 중요한 역할을 한다. 컴퓨터 기기 자체와 커뮤니케이션하는 기존의 온라인 미디어와 달리, AR은 가상공간에서 즉각적으로 빠르게 상호작용하는 것이 더 중요한 기제로 작용한다. 따라서 AR은 스마트 인터랙티브 기술 중 하나로 인식되고 있다. 상호작용성 측면에서 AR기술은 즉각적인 통제성(control), 빠른 반응시간(response time), 단순화된 콘텐츠, 조직화된 시스템 등이 더 유효성을 갖는 기술적 요소이다(Hilken et a., 2018; Javornik, 2015; Kim et al., 2016; Li et al., 2020). 이러한 AR의 상호작용성 요소는 현실세계에 존재하는 것과 같은 실재감(telepresence)과 몰입을 유도하는 플로우(flow) 체험을 증가시킬 수 있다(Arghashi & Yuksel, 2022; Barhorst et al., 2021). 이와 같이 리테일 환경에서 AR기술은 다양한 속성으로 구성된 다차원적 개념임을 함축하고 있으나 주요 차원을 체계적으로 밝힌 실증연구는 미비한 실정이다.

      본 연구에서는 패션 리테일 환경에서 적용 가능한 AR기술의 다차원적 개념을 통합적으로 이해하기 위해 이론적 근거를 마련하고 AR속성의 다차원적 개념 구조와 위계적 구조 모델을 실증적으로 제시하고자 한다. 구체적으로 연구의 목적은 AR 기반 가상피팅시스템을 대상으로 AR기술 속성의 다차원적인 하위 요소를 밝히고, 기술 속성의 구성요소간의 상호관계성을 고려하여 1차 요인 구조와 2차 위계적 요인구조모델을 단계적으로 추정하고자 한다. 본 연구는 사용자 관점에서 AR기술 속성의 타당하고 신뢰할만한 측정도구를 개발하여 향후 패션과 기술 융합 연구에 적용가능성을 확대하고자 한다. 또한, 패션가상피팅시스템을 활용하는데 있어서 AR기술의 핵심 메커니즘을 이해함으로써 쇼핑 환경을 최적화할 수 있는 비즈니스 솔루션을 제시하고 효과적으로 관리하는데 기초자료를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 패션 리테일 기술로서의 증강현실
        증강현실(Augmented Reality, AR)은 현실세계에서 디지털 디바이스를 통해 실제 대상물을 컴퓨터에서 생성된 가상의 콘텐츠와 합성 시킬 수 있는 기술이다(Azuma, 1997). 완전히 가상으로 재현되는 가상현실(virtual reality, VR)과 달리, AR은 현실세계에 존재하는 물리적 대상에 추가되는 정보만을 가상콘텐츠로 제공할 수 있는 특징을 갖는다. 특히 사용자가 현실환경에서 완전히 벗어나지 않기 때문에 사용자가 직접 눈으로 보는 현실과 컴퓨터 그래픽으로 재생된 가상 이미지를 잘 결합시켜 현실을 더욱 보완 해주는 기능이 핵심이다(Javornik, 2016). 이러한 AR기술은 새로운 방식으로 소비자 체험을 향상시킬 수 있는 혁신 기술로 인식되면서 다양한 산업영역에서 적용범위를 넓혀가고 있다(McDowell, 2021).

        패션 리테일 분야에서도 최근 AR 기술이 급격히 도입되고 있는 상황이다. 특히 가상피팅미러(virtual fitting mirror)는 모바일 또는 스마트 미러 디바이스를 통해 다양한 방식으로 가상 피팅을 활용하고 있는 대표적인 형태이다(Rese et al., 2017; Scholz & Smith, 2016). 가상 피팅 모바일 앱은 스마트 폰을 통해 가상으로 편리한 피팅 체험과 필요한 정보 콘텐츠를 제공하는 AR기반 서비스로 Gucci, Dior, Zara 등 여러 패션 브랜드에서 AR 기술을 성공적으로 활용함으로써 리테일 시장을 리드하고 있다(Bhageria, 2021; Stedit, 2020).

        또 다른 형태는 스크린 미러의 스마트 디바이스를 이용한 패션 가상피팅시스템(virtual fitting system)이 있다. 3차원 인터랙티브 미러의 새로운 디바이스는 현실 공간(점포)에 설치되어 스마트 스크린 앞에서 자신의 신체를 스캔하여 실제 모습에 가상의 상품을 맵핑시켜봄으로써 입지 않아도 실제로 착용하는 것과 같은 체험을 제공한다(Beck & Crié, 2018; Poncin & Mimoun, 2014). 패션 리테일러들은 롯데백화점(FX mirror), 위드인24(가상피팅미러), H&M(스마트미러), Burberry(AR미러), Ralph Lauren(Oak Fitting Room) 등 다양한 가상피팅시스템을 물리적 점포 공간에 설치하여 활용하고 있다. 특히 이러한 AR 기반 가상피팅미러는 소비자 입장에서 실제로 제품을 착용하지 않고도 현실처럼 자신의 신체에 가상으로 옷을 합성시켜 입어볼 수 있는 장점을 가지며(Dopson, 2021; McDowell, 2021), 착용과 관련된 필요한 정보를 가상으로 얻을 수 있기 때문에 쇼핑하는데 시간과 노력을 줄일 수 있는 유용성을 갖는다(조성희, 김칠순, 2019; Huang & Liao, 2015). 또한, 기존의 2차원 사진이미지와 달리, 사용자의 자세나 동작, 신체 사이즈에 따라 3차원 이미지 구현이 가능할 뿐만 아니라 자신과 비슷한 체형과 닮은 아바타 이미지(얼굴형, 머리색, 피부톤, 신체형태 등)를 만들 수 있어 더욱 현실적 가상 체험을 제공하고 있다.

        더욱 최근에는 리테일 기업들이 디지털 기술개발 회사와의 제휴를 통해 가상피팅기술을 도입하여 점포의 디지털화를 적극적으로 진행하고 있다. 리테일 테크기업 MySize는 Levi’s, Speedo, US Polo Boyish Jean 의 패션브랜드와 현재 파트너쉽을 갖고, 센서에 근거한 측정 기능이 있는 스마트미러를 도입하여 소비자가 최적의 핏과 스타일을 찾는데 도움을 주고 있다(Rydzek, 2022). 글로벌 온라인 기업 아마존(Amazon)은 패션 점포(Amazon style)를 오픈하면서 디지털 피팅룸을 도입하였다. 또한, COS브랜드 매장의 피팅룸에 스마트 미러를 설치하여 스타일 추천 등 고객화 서비스 향상에 더욱 집중하고 있다(Grill-Goodman, 2022; Wright, 2022). 이와 같이 물리적 점포에서 현실과 가상이 혼합된 메커니즘을 갖는 AR기술은 완벽히 현실과 같은 쇼핑 체험의 한계는 있지만, 패션 리테일 환경에서 체험 가치를 확대하고 전략적으로 관리하는데 잠재가능성이 클 것으로 본다.

      

      
        2. 증강현실 기술의 다차원성
        성능 중심의 기술적 관점에서 기술 속성(technological attribute)은 어떤 특정 기술이 갖고 있는 구성요소의 집합체로서 기술의 핵심이점이나 정체성을 반영한다(Jasperson et al, 2005). 어떤 새로운 기술에 대한 성능이나 특징은 초기사용자에게 시간이 지남에 따라 수용되고 지속적으로 사용 행동을 이끌기 때문에 다각적인 측면에서 AR 기술의 다차원적 속성들을 밝히고 있다(Leonnard et al., 2019; Watson et al., 2018). AR환경에서는 가상과 현실을 결합시켜 컴퓨터로 생성된 3차원 가상이미지를 현실과의 격차를 줄여줌으로써 정확히 구현할 수 있는 기술력이 요구된다. 이러한 AR기술을 적용한 리테일연구에 따르면 증강성, 재현성, 생생함, 시각적 편안함 및 통제성, 반응성, 상호작용성 등 다각적인 측면에서 AR기술 속성이 사용자 체험을 향상시키는데 중요한 예측변인으로 제시되고 있다.

        
          1) 증강성
          무엇보다도 AR 기술의 두드러진 특징은 물리적 실제 환경과 컴퓨터로 생성된 가상의 콘텐츠를 합성시켜 실제처럼 구현하는 증강 성능이라고 할 수 있다(Javornik et al. 2016; Rauschnabel et al., 2019; Wang et al., 2021). 초기의 AR기술은 사용자가 체험하는 동안 현실과 완전히 분리되지 않는 특성을 갖고 있기 때문에 현실과 가상의 차이가 인식되지 않는 증강성에 초점을 두고 연구 개발되었다. 증강성(augmentation)은 현실과 가상이 합성되어 같이 공존하여 실제와 가상의 요소가 분리되지 않는 환경으로 향상시킬 수 있는 기능으로 정의된다(Javornik, 2015). 사용자 관점에서 증강성은 지각된 증강(perceived augmentation) 또는 증강 품질(augmentation quality)의 개념으로 상호교환적으로 사용되고 있다. 지각된 증강은 사용자가 느끼는 가상체와 실제의 물리적 대상과의 일치성(synchronization)정도로써 정확한 3차원 이미지 재현 기능, 가상 정보를 적절한 위치에 삽입 추가하는 기능, 실제와 이미지 크기 및 위치의 균형감과 같은 자연스럽게 구현할 수 있는 성능을 말한다(Javornik, 2015; 2016). Javornik(2016)의 연구에서는 메이크업 매직미러앱을 대상으로 지각된 증강을 가상의 메이크업을 추가, 실제같이 얼굴에 메이크업을 위치시키는 방법, 메이크업이 얼굴 부분과 같은지, 메이크업이 얼굴을 돌리면 같이 움직이는지 등 실재 대상(얼굴)에 가상콘텐츠로 확장하는 AR 기술성능에 관한 내용으로 측정하였다. Poushneh(2018)의 연구에서 증강품질(augmentation quality)은 사용자가 가상의 콘텐츠와 상호작용하여 얻어진 성과로 지각되며, 정보의 품질, 일치성, 및 맵핑 품질(mapping quality)의 성능을 내포한 포괄적인 개념으로 보았다. 이를 지지한 Rauschnabel et al.(2019)는 지각된 증강품질(perceived augmentation quality)을 사용자가 증강된 콘텐츠를 얼마나 현실적으로 지각하는지의 정도로 정의하고, 실재와 가상이 불일치할 때 증강 품질은 낮게 지각된다고 밝혔다.

        

        
          2) 생생함
          AR기술사용맥락에서 사용자 체험에 중요하게 작용하는 또다른 속성은 생생함이라고 할 수 있다. 과거로부터 컴퓨터 정보기술을 매체로 한 온라인 가상환경에서 요구되는 생생함(Vividness)은 얼마나 제품을 가상이미지로 잘 재현하는지의 여부가 중요한 기술 특징으로 인식되어 왔다(Perannagari & Chakrabarti, 2019; Steinmann, et al., 2014; Yim et al., 2017). 생생함은 감각적으로 풍부한 미디어 환경을 만들어 낼 수 있는 기술적 성능으로 정의되며(Azuma, 1997), 사용자의 지각된 선명도는 2D에 비해 색이나 그래픽 해상도 및 3차원 이미지의 감각적 깊이에 의해 느끼는 정도는 달라질 수 있다(Papagiannidis et al., 2017; Steuer, 1992;). AR기반 가상 환경에서의 생생함은 실제와 같은 현실적 체험(realistic experience)을 이끄는데 더욱 중요하게 작용하고 있다. 특히 3D가상 인터페이스상에서는 그래픽 품질(graphic quality)요인이 더욱 섬세하고 생생한 현실적인 환경을 제공하는데 효과적이라고 밝혔다(Kang et al., 2020). 이러한 생생함은 사용자 관점에서 화면상 보여지는 이미지 해상도와 관련된 색 또는 그래픽의 선명도에 대한 지각으로 측정하고, 대부분 Babin과 Burns(1998)의 측정항목(예. Clear, detailed, vague, vivid, sharp)을 사용하고 있다(Barhorst et al., 2021; McLean et al., 2019; Yim et al., 2017). 지각된 생생함은 감각적인 AR 환경에서 강한 몰입과 현실감을 이끌 뿐 아니라(Steinmann et al., 2014; Wang et al., 2021; Yim et al., 2017) 많은 연구에서 쇼핑에 더욱 유용하게 지각된다고 밝혀지고 있다(Barhorst et al., 2021; Kang et al., 2020; McLean & Wilson, 2019; Steinmann et al., 2014; Yim et al., 2017).

        

        
          3) 시각적 편안함
          시각적 편안함(visual comfort)은 TV와 같이 사물을 입체적인 3차원 이미지로 볼 때 느끼는 주관적인 감각이다 (Tam et al., 2011). 만일 시각적으로 불편감(visual discomfort)을 느끼게 되면 동공의 움직임, 피로감과 같은 생리적인 변화가 수반될 수 있다(Lambooij et al., 2009; Yano et al., 2002). 최근 디지털 기술 발달로 인해 3차원 이미지에 대한 시각적 편안함은 더욱 중요해지고 있다. 시각적 편안함은 화면의 색, 색상 대비, 밝기 정도, 또는 빛의 반사 여부 등 스크린 기술 측면 관련되어 대부분 주관적으로 평가하고 있는데, VR 또는 AR환경에서도 적용 가능성이 제시되고 있다(Fan et al., 2021; Zhang et al., 2022). 시각적 편안함은 사용자의 주관적 평가라는 점에서 기술적 속성으로 포함시키기에 아직까지 논란의 여지가 남아 있지만 특히 AR 기술은 디지털 스크린을 통해 실제 대상물과 3차원 가상 이미지가 겹쳐서 보여지기 때문에 시각적 편안함은 AR 사용 시 소비자가 지각하는 기술적 품질이라 볼 수 있다.

          한편, 디지털 스크린의 재질이나 사이즈는 시각적으로 더욱 효과적인 이미지를 전달하는데 중요한 요소로 제시되고 있다(Huang & Liao, 2015). 예를 들면, 가상 착의시 모바일과 같이 작은 스크린보다는 실제 거울로 전신을 보는 것과 같은 큰 사이즈의 미러형 스크린은 시각적으로 더 편안함을 줄 수 있을 것이다. 또한, AR 체험시 스크린 상 보여지는 가상과 현실 경계가 자연스러운 물리적 공간감과 가상 이미지의 심미성은 시각적 편안함을 제공함으로써 AR 서비스를 지속적으로 사용하는데 영향을 주는 중요한 기술적 요소이다(Lee et al, 2020). 실제로 AR의 기술적 품질이 낮을 때 스크린 상 보여지는 자신의 가상피팅모습이 왜곡되고 자연스럽게 보이지 않아 시각적 불편함이 지적되기도 하였다(배주현, 김세연, 2022; 윤지원, 2018). 이러한 AR의 3차원 이미지에 대한 시각적 편안함은 증강성 또는 생생함과 같은 다른 기술 속성과 연관되어 지각될 수 있으며, 더욱 현실적인 체험(realistic experience)을 높이는데 중요한 요소로 작용한다(McLean & Wilson, 2019; Poushneh, 2018; Steuer, 1992; Yim et al, 2017). 따라서 가상피팅시스템 사용맥락에서 시각적 편안함은 AR 스크린의 재질, 색, 밝기, 사이즈, 공간감, 심미성 또는 이미지 왜곡 등에 의해 사용자가 시각적으로 평가할 수 있는 기술적 속성이라고 본다.

        

        
          4) 상호작용성
          전통적으로 상호작용성(interactivity)은 웹사이트, 모바일, 사이니지, AR/VR 등 다양한 정보기술사용맥락에서 중요한 개념으로 다루어져 왔다. 이러한 상호작용성은 어떤 디바이스를 사용하는지에 따라 달라질 수 있다(Steinmann et al., 2014). AR에서의 상호작용성은 기기와 공간 사이에서의 메커니즘이 크게 작용하는데 비해, 웹이나 모바일과 같이 전형적인 양방향 커뮤니케이션(two-way communication) 영향력은 적은 편이다(Javornik, 2016). 또한, AR환경에서의 상호작용성은 증강성과 상호의존적으로 작용할 때 더욱 효과적이라고 논의되고 있다(Javornik et al., 2019; Leonnard et al., 2019; Poushneh & Vasquez-Parraga et al., 2017; Watson et al, 2018).

          Steuer(1992)에 의하면, 상호작용성(interactivity)은 미디어가 갖는 독특한 특성으로써 미디어 사용자가 얼마나 콘테츠나 형태에 영향력을 미칠 수 있는지의 정도로 정의되며, 속도(speed), 범위(range), 맵핑(mapping)의 3개 하위 요소가 상호작용성에 기여한다고 제시하였다. 속도는 입력한 명령에 얼마나 빠르게 반응하는지의 반응속도(response time)를 의미하며, 범위는 주어진 실시간 얼마나 많이 조정하거나 바꿀 수 있는지의 정도를 말한다. 맵핑은 미디어 환경에서 변화나 통제가 가능한 시스템이 갖는 방식이나 성능을 의미한 통제성(control)과 유사한 개념이다. 이와 같이, 상호작용성은 다양한 측면을 내포한 개념이지만 AR과 관련된 연구에서는 Steuer(1992)의 개념을 근거로 핵심이 되는 한개의 차원으로 다루고 있기도 한다. 예를 들면, Cheng et al.(2014)은 게임시 상호작용성의 “반응속도”에만 초점을 두고 있으며, Kim et al. (2016)은 모바일AR앱 사용자를 대상으로 상호작용성을 통제성(control)개념으로 측정했다. Li et al.(2020)의 연구에서는AR앱을 대상으로 기술적 측면에서 상호작용성과 통제 즉시성(immediacy of control)을 강조하였으며, 이를 지지하는 Yim et al.(2017)은 상호작용성의 요인으로 통제성과 반응성 차원으로 구분하고, AR기반 제품(시계와 선글라스) 디스플레이에서 상호작용성이 미디어 유용성지각과 태도에 긍정적인 효과가 있음을 밝혔다.

          특히, 새로운 혁신기술사용맥락에서 시스템상 콘텐츠가 어떻게 구성되어 있는가에 따라 사용자의 상호작용성을 향상시킬 수 있다. 기술-인간 상호작용적 시스템 구성이 복잡하면 정보처리하는 시간이 길어지면서 상호작용에 대한 효율성이 낮아진다(Lee et al., 2015). 이러한 시스템 구성은 단순한 레이아웃 디자인뿐 아니라 구조화된 인터페이스, 콘텐츠 및 메뉴 등의 전반적인 작업 흐름을 유도할 수 있는 요소를 포함하기 때문에 체계화된 시스템은 사용자의 작업 성과를 더욱 향상시킬 수 있다. 인간과 컴퓨터 상호작용(Human-Computer Interaction, HCI) 측면에서 메뉴, 스크린 요소, 사용 절차 및 옵션 등을 체계적으로 구성하는 것은 사용자와의 상호작용성을 향상시켜 주는 중요한 요소가 될 수 있다. AR기반 상호작용성은 연구 맥락에 따라 중점을 두는 차원이 다소 상이한 경향을 보이지만 사용자가 지각한 통제성, 반응속도, 구성의 체계성은 상호작용성의 하위 요소로 중요하다고 본다.

        

      

      
        3. AR기술 속성의 위계적 구조
        일반적으로 다차원적인 개념이나 위계적 구조는 한 개 이상의 차원으로 구성된 것을 의미하며, 단일 차원과는 구분되는 개념이다(Wetzels et al., 2009). 위계적 구조모델은 이론적 근거와 실증적 결과에 근거하며 어떤 추상적인 수준의 잠재변인과 설명변인과의 관계를 더 높은 수준의 다차원적 구조로 본 것이다(Edwards, 2001). 이것은 일반적인 요인분석에서 도출된 여러 차원의 요소들이 다시 더 높은 수준의 잠재 변인(higher-order construct)으로 설명될 수 있는지 위계적 구조를 추정하는 방법론적 접근이다.

        앞에서 AR 기술 속성은 증강성, 생생함, 시각적 편안함, 상호작용성의 수준에서 주요차원으로 논의하였고, 이러한 속성 들간의 관계성을 고려한 더 높은 수준의 잠재변인으로 범주화가 가능한 위계적 개념 구조로 설명될 수 있음을 엿볼 수 있었다. 즉, 증강성, 생생함, 시각적 편안함은 상호 밀접한 관련성을 보임으로써 재현성(representation)을 강화할 수 있다(Javornik, 2016; Poushneh, 2018). Hilken et al.(2018)에 의하면, AR 기술의 임베딩, 엠바디먼트, 확장 3가지 범주로 보고 하위속성들을 제시하여 위계적 개념 구조를 제안하였다. 구체적으로 임베딩(embedding)은 현실과 가상을 겹치게 하는 증강성과 유사한 개념으로 증강품질, 정보성, 개인화, 생생함의 요소들로 구성된다. 엠바디먼트(embodiment)는 사용자와의 상호작용성 및 가상의 물리적 통제감(촉감, 회전, 움직임 등)과 관련되어 있다. 확장(extension)은 콘텐츠 생성, 리뷰 및 평가에 의해 확장된 체험을 의미한다. 특히, 임베딩과 엠바디먼트 기능이 상호의존적일 때 더욱 체험의 실재감(spatial presence)이 높아진다고 밝힘으로써 AR기반 서비스의 핵심요소임을 강조하였다(Hilken et al., 2017).

        한편, 상호작용성과 관련하여 Perannagari와 Chakrabarti(2019)는 AR상호작용기술(ARIT)요인을 증강품질(augmentation quality)와 미디어 특징(media character)으로 분명히 구분되는 개념으로 보았으며, 맵핑품질(mapping quality), 정보품질(information quality)의해 증강 품질은 향상되는 반면, 미디어 특징으로는 상호작용성(interactivity)과 반응시간(response time)을 관련 속성으로 구분하였다. 더욱 최근에 Li et al.(2018)의 연구에서는 AR의 기술적 특성을 재현의 정확성(representational fidelity), 즉각적 통제성(immediacy of control), 상호작용성(interactivity)의 기본수준에서 통제성과 상호작용성을 구분되는 개념으로 제시하였다. 이는 아직까지 논의의 여지가 남아있으나 상호작용성은 여러 하위 요소를 내포한 위계적 개념 구조로 예측할 수 있음을 함축하고 있다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        1. 연구문제
        본 연구는 문헌고찰을 바탕으로 사용자 관점에서 AR 가상피팅시스템 사용맥락에서 지각된 증강현실 기술속성에 대한 다차원적 개념과 구조를 밝히기 위해 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

        
          	연구문제 1. 패션 리테일 맥락에서 가상피팅시스템 사용시 지각된 AR기술 속성의 하위 차원을 밝히고, 다차원적 요인 구조의 타당성을 검증한다.


          	연구문제 2. 패션 리테일 맥락에서 가상피팅시스템 사용시 지각된 다AR기술 속성의 2차 위계적 요인구조모델을 추정한다.


        

      

      
        2. AR 자극물 선정
        아직까지 패션 리테일점포에서 AR기술을 경험해 본 소비자가 거의 없는 실정이므로 본 연구에서는 연구대상자가 실험실에 설치된 AR기반 가상피팅시스템을 직접 사용하고 체험하도록 설계하였다. 패션 리테일 맥락에서 가상피팅시스템(virtual fitting system)은 스마트 미러(smart mirror) 디바이스를 통한 AR 적용 기술의 대표적인 형태로써 일반적으로 실제 패션 매장에서 활용되고 있는 3차원 가상피팅시스템(FX미러)를 AR자극물로 선정하였다. 이 가상피팅시스템은 미러 형태의 스크린 앞에 일정 거리를 두고 선 한 사람의 신체를 자동으로 스캔하고 실제 거울에 비춰진 것처럼 바디이미지를 보여준다. 일정거리에서 사용자는 손 동작을 통해 스크린의 메뉴를 터치할 수 있고, 입고 싶은 의복 아이템을 선택하면 실제 바디에 가상의 제품들이 겹쳐져 옷이 입혀진 착장 이미지를 보여준다. 사용자가 원하는 대로 좌우 앞뒤 동작에 따라 착장된 가상의 이미지가 함께 움직여 줌으로써 실제 입지 않아도 피팅된 모습을 볼 수 있다.

      

      
        3. 측정도구
        자료수집을 위한 측정 도구는 질문지가 사용되었다. 먼저 측정도구 개발을 위해 선행연구를 근거로 다각적인 측면의 AR 관련 기술 속성을 추출하고 AR기반 가상피팅시스템 사용 맥락에 맞게 내용을 수정 보완한 측정 항목을 개발하였다. 예비조사는 대학생 60명을 대상으로 실험실에 설치된 가상피팅미러의 사용 체험을 바탕으로 기술적 측면의 측정항목들을 평가하도록 하였으며, 각 속성의 측정 항목에 대한 신뢰도를 검증한 결과 .67~.90로 수용할 만한 범위에 있음을 확인하고 총21개의 다항목척도를 본 조사에 사용하였다. AR기반 가상피팅시스템 사용맥락에서 증강성(Augmentation)은 실제 대상체와 가상이미지를 겹쳐서 합성시킬 수 있는 증강 기술에 대한 사용자의 주관적 지각으로 정의하고, 정확히 겹쳐지는 맵핑(mapping)으로 인해 가상이미지와 실제가 잘 결합되는 기술과 관련된 4개 항목으로 구성하였다(Javornik et al., 2016; Leonnard et al., 2019). 생생함(vividness)은 컴퓨터를 매개로 한 가상환경에서 풍부하게 재현될 수 있는 정도로(Steuer, 1992), 화면을 통해 디스플레이된 색 또는 가상의 그래픽 이미지 선명도와 관련된 3개 항목으로 측정하였다(Kim et al., 2016; Yim et al., 2017). 시각적 편안함(visual comfort)은 시각적으로 보는데 생리적 장애가 수반되지 않는 주관적인 편안함으로써 3차원 이미지 화질, 불량 또는 왜곡 등 스크린 기술과 관련된 4개 항목으로 측정하였다 (Tam et al., 2011). 상호작용성(interactivity)은 사용자가 미디어 환경에서 형태나 콘텐츠에 영향을 줄 수 있는 수준의 개념으로 AR기반 가상피팅사용시 통제성(4항목), 반응성 (3항목), 구성 체계성(3항목)과 관련된 속성의 10개 항목으로 측정하였다(Cheng et al., 2014; Kim et al., 2016; Lee et al., 2015; Yim et al., 2017). 모든 항목은 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 또한, 인구통계적 변인(성별, 연령)을 부가적으로 포함시켰다.

      

      
        4. 표본 및 자료수집
        본 연구의 표본은 새로운 기술에 민감한 20-30대 남녀소비자로 구성하고 AR기술 체험 실험과 설문조사 참여에 자발적으로 동의한 피험자를 모집하였다. AR 기술 체험을 위한 실험은 일정에 따라 진행되었으며, 피험자는 AR 가상피팅미러가 설치되어 있는 실험실에 직접 방문하여 실험 절차를 안내 받은 후, 기기를 체험하도록 하였다. 피험자는 쇼핑 상황을 가정하고 매장에 있는 가상피팅미러를 이용하여 다양한 의류제품들을 가상으로 입어보면서 자유롭게 쇼핑한 후, 최종 구매하고 싶은 상품아이템을 선택하도록 하였다. 최종 선택한 상품의 착장사진을 찍어서 QR코드를 이용해 모바일폰으로 전송하면 모든 체험이 끝난다. 체험이 끝난 후 피험자는 주어진 설문지에 응답하였다. 총 소요된 시간은 20~30분정도 이었으며, 피험자에게 참여 사례비(2만원 상품권)를 제공했다. 총 173명의 사용 가능한 응답 자료가 수집되었으며, 최종 분석에 사용되었다. 전체 표본은 여성(n=103, 59.5%)이 남성(n=70, 40.5%)보다 많은 분포를 보였으며, 연령은 19~34세의 범위에 분포되어 있다(평균연령=22.04).

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결과 및 고찰
      
        1. 지각된 AR기술 속성 차원: 탐색적 요인분석
        먼저 가상피팅시스템 사용시 지각된 AR 기술 속성의 차원을 밝히기 위해 총21개 항목에 대해 배리맥스회전에 의한 주성분분석을 실시하였다. 탐색적 요인 분석결과 아이겐값 1이상에서 4개 요인이 도출되었다. 그러나 통제성의 4개 항목은 다른 요인들과 교차부하되었고 요인부하량도 매우 낮게 나타났다. 요인을 정제하는 과정에서 요인부하량 .50 미만인 5개항목(통제성 4항목, 시각적편안함 1항목)을 제거한 후, 16항목을 재분석한 결과, 4개 요인이 도출되었다. 지각된 AR 기술의 상호작용성, 증강성, 생생함, 시각적편안함의 4개 요인은 총 분산의 72.45%를 설명하고 있으며, 요인부하량은 .55~.82의 범위로 나타났다. 한편, 반응성과 체계적 구성 6개 항목이 한 개의 같은 요인으로 부하 되었기 때문에 상호작용성의 단일 차원이 2개의 하위 요인으로 분리되는지 알아보기 위해 요인수를 5로 고정한 후 다시 요인 분석하였다. <표 1>에 보는 바와 같이 5개 요인으로 구성되었고, 요인부하량은 .62~.83으로 더 높은 값을 보임으로써 내용 타당도가 있는 것으로 나타났다.

        
          <표 1> 
				
          

          
            AR 기술 속성의 탐색적 요인분석 결과
          
          

        

        
          
            
              	Items Coded
              	4 factors
              	5 factors
            

            
              	1
              	2
              	3
              	4
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
            

          
          
            	AUG1
            	-
            	.77
            	-
            	-
            	-
            	.78
            	-
            	-
            	-
          

          
            	AUG2
            	-
            	.55
            	-
            	-
            	-
            	.65
            	-
            	-
            	-
          

          
            	AUG3
            	-
            	.74
            	-
            	-
            	-
            	.72
            	-
            	-
            	-
          

          
            	AUG4
            	-
            	.70
            	-
            	-
            	-
            	.66
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VVD1
            	-
            	-
            	.74
            	-
            	.80
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VVD2
            	-
            	-
            	.82
            	-
            	.80
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VVD3
            	-
            	-
            	.81
            	-
            	.81
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VSC1
            	-
            	-
            	-
            	.74
            	-
            	-
            	.83
            	-
            	-
          

          
            	VSC2
            	-
            	-
            	-
            	.74
            	-
            	-
            	.84
            	-
            	-
          

          
            	VSC4
            	-
            	-
            	-
            	.71
            	-
            	-
            	.72
            	-
            	-
          

          
            	RES1
            	.72
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.71
          

          
            	RES2
            	.61
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.62
          

          
            	RES3
            	.72
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.79
          

          
            	ORG1
            	.74
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.80
            	-
          

          
            	ORG2
            	.78
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.81
            	-
          

          
            	ORG3
            	.68
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	-
            	.79
            	-
          

          
            	Eigenvalue
            	3.48
            	2.81
            	2.74
            	2.55
            	2.57
            	2.55
            	2.53
            	2.49
            	2.19
          

          
            	% of Variance (cum.)
            	21.76
(21.76)
            	17.56
(39.32)
            	17.17
(56.49)
            	15.96
(72.45)
            	16.07
(16.07)
            	15.96
(32.03)
            	15.82
(47.85)
            	15.61
(63.46)
            	13.69
(77.15)
          

        

        
          
            Note: AUG(Augmentation), VVD(Vividness), VSC(Visual comfort), RES(Responsiveness), ORG(Organized system)
          

        

        

        탐색적 요인분석결과에 대해 단계적으로 확인적 요인분석을 통해 1차수준에서 다차원적 요인구조모델 적합도를 비교하고자 하였다. 먼저 AR속성의 4개 요인에 대한 확인적 요인분석결과, Chi-square값은 260.40 (df=98, p<.001)이고 다른 적합도 지수는 수용하기에 다소 낮은 것으로 제시되었다(GFI=.83, AGFI=.77, RMSEA=.09). 이에 비해, 5개 요인에 대한 확인적 요인 분석결과 Chi-square값은 195.20 (df=94, p<.001)으로 감소되고 있으며, Chi-square값 차이를 검증한 결과 통계적으로 유의한 차이를 보였다(<표 2>). 또한, 다른 적합도 지수가 수용 가능한 범위에 있는 것으로 나타났다(GFI=.87; AFGI=.82; RMSEA=.07). 따라서 가상피팅시스템 사용맥락에서 지각된 AR기술속성은 5개 요인의 타당성이 있음을 확인하고 차후 분석을 진행하였다.

        
          <표 2> 
				
          

          
            AR 기술 속성의 CFA비교
          
          

        

        
          
            
              	Models
              	Parameters
              	x2 (df)
              	GFI
              	AGFI
              	RMSEA
              	Model comparisons
              	
                Δ 
                x
                2
                 (df)
              
            

          
          
            	M1
            	4 factors
            	260.40(98)
            	.83
            	.77
            	.09
            	
            	
          

          
            	M2
            	5 factors
            	195.20(94)
            	.87
            	.82
            	.07
            	M1 -M2
            	65.20(4)***
          

          
            	M3
            	5 factors Deleted AUG2
            	159.51(80)
            	.89
            	.84
            	.07
            	M2 -M3
            	35.69(6)***
          

          
            	M4
            	5 factors Deleted RES2
            	139.81(80)
            	.90
            	.85
            	.06
            	M2 -M4
            	35.19(6)***
          

          
            	M5
            	Deleted AUG2, RES2
            	104.41(67)
            	.93
            	.88
            	.05
            	M4 -M5
            	35.40(13)***
          

        

        
          
            Note: *** p<.001
          

        

        

      

      
        2. 지각된AR기술 속성의 다차원성: 1차 확인적 요인분석
        가상피팅시스템 사용맥락에서 지각된 AR 기술 속성의 다차원성을 규명하기 위해 단계적으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 먼저, 5개 차원 대한 타당도를 검증하기 위해, 최대수정지표(maximum modification index) 및 요인부하량이 .60미만인 항목(AUG2, RES2)을 제거하면서 단계적으로 확인적 요인분석을 실시한 결과 Chi-square 값이 통계적으로 유의하게 감소되며, 동시에 다른 모델 적합도 지수도 향상되는 것으로 나타났다(<표 2>). 최종 2개 항목을 동시에 제거한 요인구조모델(M5)은 Chi-square값이 104.41(df=67, p<.001)로 감소되면서 통계적으로 유의한 차이를 보였다(Δχ2=35.40, df=13, p<.001). 또한, 다른 모델 적합도 지수도 향상되어 수용할 범위에 있는 것으로 나타났다(GFI=.93, AGFI=.88, RMSEA=.05).

        <표 3>에서 보는 바와 같이, 가상피팅시스템 환경에서 지각된 AR 기술 속성은 증강성, 생생함, 시각적편안함, 반응성, 구성체계성의 5개 차원으로 구성되었다. 표준화된 요인부하량은 .68~.94의 범위에 있으며 통계적으로 유의하여 각 차원의 잠재 요인의 측정 항목에 대한 내용타당도가 있음을 보였다. 또한, 구성 신뢰도(Composite Reliability; CR)값은 .77~.88로 나타나 이러한 결과는 측정의 신뢰도와 잠재요인사이의 수렴타당도가 있음을 함축하고 있다.

        
          <표 3> 
				
          

          
            AR 기술 속성의 1차 확인적 요인분석 결과
          
          

        

        
          
            
              	요인 및 측정 항목
              	Standardized factor loadings
              	t
              	CR
              	AVE
            

          
          
            	증강성
            	-
            	-
            	.83
            	.62
          

          
            	AUG1 가상 제품이 내 신체에 겹쳐지게 잘 입혀진다.
            	.72
            	-
            	-
            	-
          

          
            	AUG3 가상 제품을 착용한 이미지는 실제로 입은 것 같이 보인다.
            	.83
            	10.01
            	-
            	-
          

          
            	AUG4 가상 제품은 실제로 잘 입혀진 것처럼 신체와 일체감이 있다.
            	.80
            	9.65
            	-
            	-
          

          
            	생생함
            	-
            	-
            	.88
            	.73
          

          
            	VVD1 화면의 색 또는 이미지가 선명하다.
            	.66
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VVD2 화면의 색 또는 이미지가 실제같이 섬세하다.
            	.94
            	10.48
            	-
            	-
          

          
            	VVD3 화면의 색 또는 이미지가 생생하다.
            	.91
            	10.35
            	-
            	-
          

          
            	시각적편안함
            	-
            	-
            	.88
            	.73
          

          
            	VSC1 사용하는 동안 시각적으로 편안했다.
            	.94
            	-
            	-
            	-
          

          
            	VSC2 화면이 전반적으로 보기 편안하다.
            	.86
            	16.40
            	-
            	-
          

          
            	VSC4 가상 이미지를 보는데 별로 불편함을 느끼지 못했다.
            	.72
            	11.88
            	-
            	-
          

          
            	반응성
            	-
            	-
            	.77
            	.64
          

          
            	RES1 입력한 명령대로 빠르게 반응한다.
            	.89
            	-
            	-
            	-
          

          
            	RES3 작동하는데 시간이 지연되지 않는다.
            	.68
            	7.74
            	-
            	-
          

          
            	구성체계성
            	-
            	-
            	.87
            	.70
          

          
            	ORG1 다양한 기능들로 잘 구성되어 있다.
            	.77
            	-
            	-
            	-
          

          
            	ORG2 스크린 상 메뉴가 잘 구성되어 있다.
            	.82
            	11.45
            	-
            	-
          

          
            	ORG3 사용시스템이 체계적으로 설계되어 있다.
            	.89
            	12.32
            	-
            	-
          

        

        
          
            Model fit statistics: χ2=104.41 (df=67, p<.001), GFI=.93, AGFI=.88, RMSEA=.05
          

        

        

        요인의 판별타당도를 평가하기 위해 요인의 AVE값은 .62~.73 범위로 나타나 .50이상의 양호한 수준이라 할 수 있다. 요인 간 판별타당도를 평가하기 위해 AVE와 상관관계제곱값을 비교한 결과, AVE가 모든 요인 간의 상관관계제곱값 보다 더 크게 나타나 판별타당도가 있음을 확인하였다(<표 4>). 따라서 AR기술속성의 5개 요인과 14개의 측정 항목을 차후 위계적 2차 요인구조모델 분석에 사용하였다.

        
          <표 4> 
				
          

          
            잠재 변인의 상관관계제곱값 매트릭스
          
          

        

        
          
            
              	AR기술속성 요인
              	증강성
              	생생함
              	시각적편안함
              	반응성
              	구성체계성
            

          
          
            	증강성
            	.62
            	-
            	-
            	-
            	-
          

          
            	생생함
            	.46
            	.73
            	-
            	-
            	-
          

          
            	시각적편안함
            	.47
            	.35
            	.73
            	-
            	-
          

          
            	반응성
            	.21
            	.12
            	.26
            	.64
            	-
          

          
            	구성체계성
            	.34
            	.28
            	.19
            	.46
            	.70
          

        

        
          
            Note: AVE is bolded on the diagonal. Squared correlation is off the diagonal
          

        

        

        
          
          

          [그림 1] 
				
          

          
            AR 기술 속성에 대한 2차 요인 구조의 경쟁 모델
          
          

          

        

      

      
        3. AR 기술 속성의 위계적 요인구조모델
        AR기술을 상기의 확인적 요인분석에서 제시된 5개의 속성이 개념적으로 같은 수준에서 적절히 예측될 수 있는지 위계적 요인구조모델을 추정하고자 2차 확인적 요인분석(Second-order confirmatory factor analysis)을 실행하였다.

        먼저 기술 속성의 5개 모든 요인이 전반적인 AR 기술적 품질로 예측될 수 있는지를 진단하기 위해 한 개의 잠재 변인과 5개의 요인과의 2차 요인 구조(모델1)을 분석하였다. 추정된 모델의 전반적인 모델적합도는 Chi-square치는 141.49이며 (df=72, p<.001, Chi-square/df=1.96) 다른 적합지수가 특별히 좋은 적합도를 나타내는 것은 아니었다(GFI=.90, AFGI=.85, RMSEA=.07). 또한, 요인 부하량을 살펴보면, 다른 속성에 비해 반응성의 요인부하량이 다소 낮으며(γ14=.60), 반응성(R2=.36)과 구성체계성(R2=.51)에 대한 설명력도 상대적으로 낮은 것으로 나타났다. 따라서, 모델 1에 대한 대안적 경쟁모델을 비교 분석하였다.

        모델 2는 AR기술 속성 중 증강성, 생생함, 시각적편안함은 이미지 재현성(η1)과 관련되어 있으며, 반응성, 구성체계성은 상호작용성(η2)으로 설명될 수 있음을 가정하였다. 두개의 2차 요인을 갖는 위계적 요인구조모델을 분석한 결과, Chi-square값이 117.37로 낮아지고 있으며, 모델1과 모델2의 Chi-square변화량 차이는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(Δχ2=24.12, p<.001). 또한, 다른 모델 적합지수도 모델 1보다 향상되었다(GFI=.92, AGFI=.88, RMSEA=.06). 전반적으로 5개의 요인에 대한 2차 요인 부하량은 .76~.90의 범위에 있으며, 모델 1에 비해 반응성과 구성체계성의 설명력도 각각 .57, .81로 향상되었다(<표 5>).

        
          <표 5> 
				
          

          
            AR 기술 속성의 2차 확인적 요인 분석 모델 추정
          
          

        

        
          
            
              	First-order factors
              	Model 1 Standardized Second-order factor loadings
              	Model 2 Standardized Second-order factor loadings
              	Model 3 Standardized Second-order factor loadings
            

            
              	ARTA
              	Representation fidelity
              	Interactivity
              	Interactivity
            

          
          
            	Augmentation
            	.88
            	.90
            	-
            	-
          

          
            	Vividness
            	.75(6.42)
            	.77 (6.42)
            	-
            	-
          

          
            	Visual Comfort
            	.77(7.72)
            	.77 (7.67)
            	-
            	-
          

          
            	Responsiveness
            	.60(6.33)
            	-
            	.76
            	.75
          

          
            	Organized System
            	.71(6.56)
            	-
            	.90 (6.34)
            	.91(6.27)
          

          
            	CR
            	.86
            	.86
            	.81
            	.82
          

          
            	AVE
            	.56
            	.67
            	.69
            	.70
          

        

        

        
          
          

          [그림 2] 
				
          

          
            AR 기술 속성의 위계적 요인 구조 모델
          
          

          

        

        한편, 모델 2의 경쟁모델로 반응성과 구성체계성을 설명하는 단지 상호작용성 1개의 2차 위계적 요인구조만을 가정한 모델 3을 추정한 결과, Chi-square값은 117.15로 (df=69, p<.001), Chi-square변화량에 있어서 모델 2와 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 또한, 다른 모델적합도는 수용할만한 범위에 있으나(GFI=.91, AGFI=.87, RMSEA=.06; RMR=.06) 전반적으로 모델 2에 비해 향상되지 않았다. 따라서, 본 연구에서는 AR 기술 속성은 이미지 재현성과 상호작용성 2개의 잠재 요인에 의한 2차 위계적 요인 구조(모델 2)가 가장 적합한 모델로 지지되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결론 및 제언
      최근 패션 리테일 기술로써 AR기술 도입이 확대됨에 따라 점포의 디지털화가 진화되고 있다. 본 연구는 사용자 관점에서 AR 기술 속성의 다차원적 개념 구조를 검증함으로써 AR기술속성 지각에 초점을 두고 타당한 측정도구를 효과적으로 개발하는데 선행되었으며, 실무적으로는 소비자가 지각한 AR기술의 결정적 속성을 이해함으로써 패션 리테일 환경에서 전략적으로 기술 사용의 효용가치를 관리할 수 있는 마케팅 시사점을 제시한다. 먼저, 개념적으로 AR 기술 속성의 다차원성과 관련하여 AR 기반 가상피팅시스템 사용시 지각된 기술 속성은 증강성, 생생함, 시각적편안함, 반응성, 구성체계성의 5개 요인이 주요 차원으로 도출됨으로써 AR 기술 속성의 다차원적인 개념이 패션 가상피팅시스템 사용 맥락에서도 지지되었다(Hilken et al., 2018; Javornik, 2015; Kim et al., 2016; Li et al., 2018; McLean & Wilson, 2019; Yim et al., 2017). 선행연구에서는 선택적으로 한 두개의 핵심속성에만 초점을 두고 있는데(Javornik et al., 2019; Leonnard et al., 2019; Pouschneh, 2018; 2017; Rauschnabel et al., 2019; Watson et al., 2018), 본 연구는 다양한 기술 속성을 포함시켜 다차원적 구조를 실증적으로 검증하고 개념화하는데 시사점을 갖는다.

      AR기반 가상피팅시스템 체험시 사용자의 “통제성”은 예측한 바와 달리 AR기술적 속성 요인추출과정에서 다른 요인에 교차 부하되면서 기술적 속성에서 제거되었다. 이러한 결과는 AR 사용자의 통제성은 기술환경과의 상호작용에서 중요하다고 논의한 선행연구의 관점을 지지하지 않았다(Kim et al., 2016; Park & Yoo, 2020). 이는 AR환경에서의 사용자의 물리적 통제성은 다른 증강성, 생생함과 같은 임베딩 환경 요소와 상호작용할 때에만 유의미하게 작용할 수 있기 때문에(Hilken et al., 2017) 별도의 구성요소로 구분되지 않는 것으로 해석된다. 따라서, AR시스템 사용자의 가상 환경과 콘텐츠에 대한 자유로운 통제가능성은 AR고유의 기술적 요소이기 보다는 다른 기술 속성의 품질수준을 최적화함으로써 수반되는 가치임을 함축하고 있다.

      마케팅 관점에서 가상피팅시스템 사용시 지각된 다양한 5개 차원의 AR기술력은 패션 점포의 디지털화에 경쟁적 이점으로 작용할 수 있을 것이다. 이러한 기술 속성 요인은 “재현성”과 “상호작용성”의 두 가지 메커니즘으로 설명될 수 있는 위계적 구조를 보였다. 따라서 AR 기술의 다차원적 개념을 사용자 관점에서 통합적으로 이해하고 더욱 효과적으로 실무에 적용할 수 있는 시사점을 제시한다. AR 기술 속성 중 증강성, 생생함, 시각적 편안함은 특히 풍부한 재현성과 밀접한 관련성을 가짐으로써 의류 제품에 있어서 AR기술을 기반으로 한 3차원 가상 피팅 체험을 더욱 현실감 있게 제공하는데 중요한 역할을 하고 있음을 함축하고 있다. 따라서, 패션분야에서는 AR 체험마케팅 관점에서 다감각적 자극요소를 통합적으로 제공하여 사용자가 브랜드 컨셉이나 제품의 가상이미지를 실제와 같은 심상 이미지 처리과정(mental imagery processing)으로 쉽게 전환하도록 재현 기술 성능에 초점을 두고 지속적인 기술 개발과 관리가 이루어져야 할 것이다.

      한편, AR 시스템의 빠른 반응시간, 메뉴 및 콘텐츠 구성은 상호작용성의 하위요소로써 인간과 컴퓨터 기술과의 상호작용(HCI)을 향상시키는데 결정적 요소로 작용하고 있다. 이러한 결과는 고객과의 직접적인 대면접촉이 특징인 패션 점포환경에서의 기술을 기반으로 한 고객관계관리에 실무적 시사점을 제공한다. 점포 환경내 AR 기반 가상피팅시스템 도입은 기존의 판매원 인적자원에 의한 고객관리비용을 절감시킬 수 있을 뿐 아니라 고객의 데이터 베이스 구축과 활용을 가능하게 함으로써 효율적인 재고관리가 가능할 것으로 본다. 따라서 이러한 AR 기반 리테일 기술은 더욱 빠르고 쉽게 원하는 고객맞춤형 정보콘텐츠를 접할 수 있는 자동화된 알고리즘을 기반으로 한 디지털 마케팅 커뮤니케이션 도구로 활용함으로써 궁극적으로 장기적인 고객과의 관계를 유지하는데 효과적일것이다.

      본 연구는 방법론 측면에서 단계적인 분석과정을 통하여 AR 기술의 다차원적 속성과 위계적 개념 구조를 이해하고, 패션 리테일 맥락에서 사용자가 지각한 AR 핵심기술의 다속성 변인을 측정하고 신뢰도와 타당도를 검증한 척도를 제시함으로써 향후 패션 리테일 기술융합 연구에 적용가능성이 있다는데 의미가 있다고 본다. 본 연구의 자극물로써 패션분야에서 가장 보편적으로 사용하고 있는 가상피팅시스템으로 제한하였기 때문에 모바일 또는 다양한 디바이스를 사용한 AR기술이 갖는 속성으로 일반화하는데 한계점을 갖고 있다. 또한, 기술적 속성으로써 시각적 편안함의 주관적 평가에 대한 타당도를 높이기 위해 차후 연구에서 스크린의 색상/명도/채도 및 이미지 왜곡/착시 등의 객관적 측정치와의 관계를 규명하여 사용자의 주관적 평가에 대한 적용가능성을 진단할 필요가 있을 것이다. 한편, 연구수행당시 AR 사용자가 거의 없는 실정으로 실험을 대면으로 진행하였으나 코로나 상황으로 인해 많은 표본을 수집하기에 많은 비용과 제약이 있었다. 향후연구에서는 실제 점포 환경을 기반으로 쇼핑의 자발적 상황을 고려하여 AR 기술품질지각에 대한 현장 연구 접근이 이루어져야 할 것이다. 앞으로 메타버스시장의 성장이 예측됨에 따라 패션분야에서도 다양한 실감형콘텐츠 개발과 어포던스 효과 모델이 개발되어야 할 것이다.
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